
















　 ① CCT の 4 つの研究領域
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    （出所）清⽔（199 、27ページ。  
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（2010）を元に、4 つの領域についてそれぞれ説明を加え、さらにジョイとリ（A. Joy and E. 
Li, 2012）の人類学的な視点で発表された業績を参考にしながら、CCT として具体的に分析
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がなされている近年の研究を整理する。



















験の概念に関して、ジョイとシェリー（A. Joy and E. Sherry, 2003）はアート消費につい
ての経験について着目した。30 人の美術館来館者の行動を分析し、人々が美術館の館内を
どのように移動してアートを楽しむか調査された 22。国際的な消費文化とマクロレベルでの
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22 　A. Joy and J. Sherry （2003）, p.259.
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25 　A. Venkatesh, A. Joy, J. Sherry and J, Deschenes （2010）, p.459.
26 　M. Weinberger and M. Wallendorf （2012）, p.74.
27 　吉村（2010）、19 ページ。
28 　C. Goulding, A. Shankar, R. Elliott, and R. Canniford （2009）, p.759.
29 　M. Geisler （2006）, p.283.
30 　J. Marcoux （2009）, p.671.
いる。エップとプライス（A. Epp and L. Price, 2010）は、家の中にあるモノがどのように
個人的、家族的、社会的アイデンティティに影響するか分析した 24。ヴェンカティシュ等は
（A. Venkatesh et al., 2010）は、ファッションに対する感性と体型に関する好みとがどのよう


















　ベルクが作り出した“sharing in”と“sharing out”の概念は、ビスコンティ等（L. 
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31 　L. Visconti, J. Sherry, S. Borghini, and L. Anderson （2010）, p.511.
32 　C. Thompson, E. Arnould and M. Giesler （2013）, p.149.
33 　吉村（2010）、19 ページ。
34 　D. Holt （1997）, p.93.



















たのがファラジ等（D. Farrag et al., 2010）である。消費者の経験を解釈することで、買い物
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37 　吉村（2010）、19 ページ。
38 　R. Varman and R. Belk （2009）, p.796.





























     （出所）吉村（2017）。 
 















40 A. Joy and E. Li (2012), pp.141-173. 
41 B. Cova, P. Maclaran and A. Bradshaw (2013), pp.213-225. 
　CCT に対する関心の高まりに対応して、C T 研 体を概観したサーベイ論文も近年
増えてきている。ジョイとリ（2012）は、本稿と同様に、アーノルドとトンプソンによって
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　このように、2000 年代以降日本においてもさまざまな領域にわたって CCT を自覚的に用
いた研究がおこなわれるようになっている。
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  The purpose of this paper is to confirm the direction of future brand research. This paper is unique 
in that it discusses brand research based on the relationship between brand strategy and consumer 
behavior. I clarify the connection between brand research and consumption theory. In addition, I 
discuss gradual changes in the core themes of the “brand equity” and “brand identity” theories.
  Also, I consider the methodological changes in consumer behavior theory. This study summarizes the 
past achievements of consumer behavior theory and presents an overview of same of the achievements 
of traditional consumer information processing models, postmodern consumption analysis, hedonic 
consumption analysis, and consumer culture theory.
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